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Referat: 
Viele Dienstleistungsbranchen sind in der heutigen Gesellschaft durch zuneh-
menden Wettbewerb geprägt. Gerade deswegen stellt die Thematik der Kun-
denzufriedenheit und Kundenbindung eine zunehmende Rolle dar.  
 
Ziel dieser Arbeit ist es, anhand des Kano-Zufriedenheitsmodells, herauszufin-
den, welche Anforderungen die Mieter an bestimmte Wohnungsmerkmale ha-
ben. Es erfolgt eine Einteilung in Basis-, Leistungs- und Begeisterungsanforde-
rungen. Diese Kategorisierung soll schlussfolgernd dazu führen, dass Eigentü-
mer bzw. Vermieter eine Vorstellung davon haben, wie sich das Vorhandensein 
bestimmter Wohnungsmerkmale auf die Zufriedenheit und Unzufriedenheit der 
Mieter auswirken. Mit diesem Wissen können Mieterbindungen gestärkt und 
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1 Einleitung 
„Die wirtschaftliche Entwicklung in Deutschland war in den letzten Jahrzehnten durch 
tiefgreifende Strukturveränderungen geprägt, die sich insbesondere durch einen erheb-
lichen Anstieg der Erwerbstätigkeit im Dienstleistungssektor zeigt.“ 1  
Dadurch, dass viele Dienstleistungsbranchen durch einen zunehmenden Wettbewerb 
gekennzeichnet sind, steigt der Konkurrenzdruck enorm. Infolgedessen stellt die The-
matik der Kundenzufriedenheit in unserer heutigen Gesellschaft eine zunehmende Rolle 
dar. Der Konkurrenzkampf hat dazu geführt, dass der Kundenbindung und damit zusam-
menhängend den Kundenwünschen verstärkte Aufmerksamkeit gewidmet wurde. 
1.1 Problemstellung 
Die wichtigste Voraussetzung für die Verbesserung der Kundenzufriedenheit ist eine um-
fassende und systematische Erfassung der Kundenanforderungen an ein Produkt und 
die anschließende Bewertung. Dabei gilt es, aktuelle Kundenbedürfnisse möglichst früh-
zeitig zu erkennen und optimal zu befriedigen, um somit eine hohe Kundenzufriedenheit 
zu erreichen und Kunden an das eigene Unternehmen zu binden. Denn laut Tomczak / 
Reinecke / Dittrich sind „zufriedene Kunden, deren Erwartungen an eine Leistung erfüllt 
oder übertroffen werden, dazu bereit, den Kauf zu wiederholen beziehungsweise an ei-
ner Geschäftsbeziehung festzuhalten.“ 2 
Ein hoher Erfüllungsgrad einzelner Produktanforderungen führt aber nicht automatisch 
zu hoher Kundenzufriedenheit. Denn auch die Art der Anforderung an ein Produkt be-
stimmt die wahrgenommene Produktqualität.  
Deshalb liegt die Problematik vor allem darin, dass vielen Unternehmen die Art der An-
forderung nicht bewusst ist.  
 Worauf legen die Kunden besonders viel Wert?  
 Welche Anforderungen setzen sie voraus? 
                                               
1 Statistisches Bundesamt 2013, o.S. 
2 Tomczak / Reinecke / Dittrich 2006, S. 120. 
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 Welche Eigenschaften sind für den Konsumenten unnötig?  
 Welche Eigenschaften lehnen die Kunden ab? 
 Welche Eigenschaften führen zu Begeisterung? 
Auf solche Fragen finden Unternehmer meist keine konkrete und kundenbezogene Ant-
wort. Daher sollte das Ziel jedes Unternehmens sein, diese verschiedenen Arten zu iden-
tifizieren und dazu die entsprechende Produktpolitik zu betreiben. Als Grundlage für 
diese Identifizierung der Anforderungsarten kann das sogenannte Kano-Modell genutzt 
werden.  
Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit, welches von Prof. Noriaki Kano entwickelt 
wurde, beinhaltet eine Methodik, Produkteigenschaften in mehrere Kategorien zu unter-
teilen, deren Erfüllung beziehungsweise Nichterfüllung einen unterschiedlichen Einfluss 
auf die Kundenzufriedenheit ausübt. 
1.2 Zielsetzung 
Das Ziel der vorliegenden Arbeit besteht darin, die wesentlichen Aspekte des Kano-Mo-
dells darzustellen und dessen Leistungsfähigkeit im Hinblick auf die Erklärung des Zu-
standekommens von Kundenzufriedenheit zu analysieren. 
Darüber hinaus wird am Beispiel von Mietern aufgezeigt, wie sich relevante Kundenan-
forderungen an eine Wohnung empirisch ermitteln lassen. Somit dient die Bachelorarbeit 
der Erstellung einer mieterbezogenen Analyse im Hinblick auf die unterschiedlichen Pro-
duktanforderungen der einzelnen Altersgruppen zum Thema „Wohnungsausstattung 
und Wohnungsmerkmale“.  Es soll mittels einer Befragung festgestellt werden, welche 
Merkmale einer Wohnung gemäß dem Kano-Modell Basis-, Leistungs- und Begeiste-
rungsfaktoren darstellen.  Der Schwerpunkt liegt insbesondere auf den wesentlichen Be-
geisterungsfaktoren, die zur Erhöhung der Kundenzufriedenheit beitragen. Es ist not-
wendig Begeisterungsfaktoren zu identifizieren und zu fördern, da anhand dieser die 
Zufriedenheit der Kunden überproportional gesteigert werden kann. 
Auch die Zahlungsbereitschaft und die Höhe der Zahlungen werden bei ausgewählten 
Merkmalen betrachtet. Welche Merkmale sind es, laut der Befragten, wert dafür eine 
höhere monatliche Miete in Kauf zu nehmen und welche nicht. 
Außerdem sollen weitere Kundenanforderungen, wie Umgebungsmerkmale, Zimmer-
größen und Bodenbeläge, berücksichtigt und ausgewertet werden.  
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Zusätzlich wird auch eine Übersicht erstellt, die mögliche, zur Auswahl stehende Fakto-
ren aufzeigt, welche die Entscheidung der Befragten über die An- oder Weitermietung 
einer Wohnung in einem Bestandsobjekt beeinflussen könnten. 
Die Kategorisierung der Produkte führt schlussfolgernd dazu, dass die Eigentümer und 
Vermieter eine Vorstellung von den Mietkriterien der Befragten haben. Es soll daraus 
erkenntlich sein, welche Wohnungsmerkmale vorausgesetzt, welche nicht erwartet wer-
den und welche begeistern. Die Erfüllung dieser Kriterien führt dementsprechend zur 
Bedürfnisbefriedigung der Einzelnen und der Mieterbindung an den Vermieter.  
Das Endziel dieser Arbeit ist es, eine Zusammenfassung mit den Anforderungen zu er-
stellen, sodass Immobilien schneller vermietet, Fluktuationsraten vermindert, Mieter zu-
frieden gestellt und Kundenbindungen gestärkt werden. 
1.3 Vorgehensweise 
Im folgenden Kapitel werden Grundbausteine rund um die Thematik der Kundenzufrie-
denheit und Kundenbindung konkret definiert. Der Zusammenhang und die Auswirkun-
gen von Zufriedenheit und Unzufriedenheit werden näher erläutert. Damit sollen die Rah-
menbedingungen für die vorliegende Arbeit abgesteckt und die Grundlage zu einem bes-
seren Verständnis der Begrifflichkeiten für den gesamten Inhalt geschaffen werden. 
Im dritten Kapitel wird das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit umfassend dargestellt. 
In einem ersten Schwerpunkt werden die grundlegenden Definitionen, Annahmen und 
Strukturen erläutert. Daraufhin folgt die Darstellung der Vorgehensweise eines solchen 
Modells. Die Erläuterung und Auswahl möglicher Auswertungsregeln bilden den Ab-
schluss dieses Kapitels. 
Anschließend daran erfolgt eine Beschreibung, wie die Schritte des Kano-Modells in die 
Praxis umgesetzt wurden sind, welche Methodik angewendet und wie die Grundgesamt-
heit der Befragten definiert wurde.  
Im fünften Kapitel erfolgt die Auswertung und Interpretation der Daten. Dabei werden die 
Anforderungen der Mieter an die ausgewählten Merkmale einer Wohnung aufgezeigt, 
welche zum einen nach den Präferenzen der jeweiligen Altersgruppen sowie Haushalts-
strukturen und zum anderen nach dem Kano-Modell ausgewertet werden. Die Woh-
nungsmerkmale werden nach den vordefinierten Faktoren, das heißt Begeisterungs-, 
Leistungs- und Basisfaktoren, differenziert.  
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Im vorletzten Kapitel werden die gewonnen Erkenntnisse aus der Auswertung der Be-
fragungen zusammengefasst, um einen einheitlichen Überblick für Vermieter und Eigen-
tümer zu schaffen.  
Als Letztes erfolgt ein kurzes abschließendes Fazit über die Methodik des Kano-Modells. 
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2 Grundlagen 
Jeder Unternehmer ist von seinen Kunden abhängig. Gerade deswegen zählt der Kunde 
zu den wichtigsten Bestandteilen des immateriellen Vermögens.3 In der Immobilienbran-
che ist es nicht anders. 
Der Wert des Kunden bestimmt sich hierbei vor allem durch den tatsächlichen Ertrag 
aus einer bestehenden oder zukünftigen Kundenbeziehung.4 Der Kunde verfügt aber 
auch über weitere, für das Unternehmen, nutzbringende Eigenschaften, wie den Ver-
kaufserfolg, worunter die Wiederkäufe und der Erwerb von zusätzlichen Leistungen ei-
nes anderen Geschäftsbereiches zählen, oder der Beitrag zur Kundengewinnung durch 
eigene Weiterempfehlung.5 Aufgrund der Wichtigkeit der Kunden für den Unternehmens-
erfolg und des zusätzlich zunehmenden Verdrängungswettbewerbes spielt das Konzept 
der Kundenbindung eine immer größere Rolle in der Dienstleistungsbranche. 
2.1 Kundenzufriedenheit 
Heutzutage gibt es eine Vielzahl an Erklärungen, die den Begriff der Kundenzufrieden-
heit und deren Entwicklung beschreiben. Das Modell, welches überwiegend zur Veran-
schaulichung genutzt wird, nennt sich Diskonfirmationsparadigma.6  
Das Paradigma unterscheidet zwischen Ist-Leistung, die die aktuellen Erfahrungen mit 
einem Produkt oder einer Dienstleistung beschreibt, und einer Soll-Leistung, die die Er-
wartungen des Kunden an ein Produkt oder eine Dienstleistung wiederspiegelt.7 Anhand 
des Vergleiches dieser beiden Leistungen miteinander kann eine Aussage über den Zu-
friedenheitsgrad getroffen werden. 
                                               
3 Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 128. 
4 Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 128. 
5 Vgl. Tomczak / Rudolf-Sipötz 2003, S. 133-134. 
6 Vgl. Homburg / Krohmer 2003, S. 102. 
7 Vgl. Stauss 1999, S. 17. 
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Jeder Kunde hat Erwartungen an das von ihm genutzte Produkt. Werden diese Erwar-
tungen durch das Unternehmen erfüllt, das heißt die Ist-Leistung entspricht der Soll-
Leistung, kommt es zu der sogenannten Konfirmation, welche zur Zufriedenheit führt.8  
Übertrifft die Ist-Leistung die Soll-Leistung, so heißt das, dass alle Erwartungen übertrof-
fen worden sind und es zu einer positiven Diskonfirmation kommt.9 Diese führt dann zu 
besonders hoher Zufriedenheit.  Im Gegensatz dazu steht die negative Diskonfirmation, 
diese bedeutet, dass die Ist-Leistung die Erwartungen des Kunden nicht erfüllt und dar-
aus Unzufriedenheit resultiert.10 Zusammenfassend entsteht Zufriedenheit bei Konfirma-
tion und positiver Diskonfirmation.  
Jedoch stellt die Ist- Leistung ein vom Kunden wahrgenommenes Leistungsniveau dar, 
welches zwar objektiv gesehen für jeden Kunden die gleiche Leistung darstellt, aber 
subjektiv gesehen von jedem Kunden unterschiedlich wahrgenommen werden kann.11 
Genau deswegen muss die Zufriedenheit, neben dem wahrgenommenen Ist- und Soll-
Vergleich, zusätzlich auch als ein Gefühl, welches man gegenüber einem Produkt hat, 
betrachtet werden.12  
Kundenzufriedenheit setzt sich daher aus zwei Komponenten zusammen: 
1. aus der kognitiven Komponente, die die Bildung einer Meinung über ein Produkt 
oder eine Dienstleistung umfasst 13 
2. und der emotionalen Komponente, die die auftretenden Gefühle bei der Bewer-
tung des jeweiligen Produkts oder Dienstleistung beschreibt. 14 
Der Einfluss der jeweiligen Komponenten bei der Entstehung von Kundenzufriedenheit 
kann sich im Zeitverlauf verändern, weswegen die Kundenzufriedenheit als ein dynami-
sches Konstrukt betrachtet werden soll.15 
                                               
8  Vgl. Homburg 2001, S. 20. 
9  Vgl. Homburg 2001, S. 20. 
10 Vgl. Homburg 2001, S. 20. 
11 Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 129. 
12 Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 130. 
13 Vgl. Homburg 2001, S. 21. 
14 Vgl. Homburg 2001, S. 21. 
15 Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 130. 
Grundlagen  7 
 
2.2 Kundenbindung 
Der Begriff der Kundenbindung wird in der Literatur unterschiedlich verwendet. „Die ver-
schiedenen Definitionen sind unter anderem dadurch bedingt, dass sich Kundenbindung 
aus verschiedenen Perspektiven betrachten lässt: aus Sicht des Anbieters und aus Sicht 
des Kunden.“ 16 
Aus Sicht des Anbieters umfasst Kundenbindung „sämtliche Maßnahmen eines Unter-
nehmens, die darauf abzielen, sowohl die bisherigen als auch die zukünftigen Verhal-
tensabsichten eines Kunden gegenüber einem Anbieter positiv zu gestalten, um die Be-
ziehung zu diesen Kunden für die Zukunft zu stabilisieren bzw. auszuweiten.“ 17 
Kundenbindung aus Sicht des Kunden umfasst das bisherige Verhalten als auch die 
Verhaltensabsicht eines Kunden gegenüber einem Anbieter oder dessen Leistungen.18 
Das bisherige Verhalten schließt das tatsächlich gezeigte Wiederkauf- und Weiteremp-
fehlungsverhalten ein, wogegen die Verhaltensabsicht durch die möglichen zukünftigen 
Absichten des Wiederkaufs, Zusatzkaufs sowie Weiterempfehlungen gekennzeichnet 
ist.19  
Kunden, die sich an eine bestimmte Dienstleistung oder Produkt eines Unternehmens 
binden, werden durch folgende mögliche Faktoren beeinflusst: 
- psychologischer Faktor: Wie zufrieden bin ich als Konsument mit dem Pro-
dukt oder der Leistung? 20 
- situativer Faktor: Ist das Produkt für mich als Konsument bequem zu erwer-
ben? 21   
- rechtlicher Faktor: Welche Verträge müssen dazu abgeschlossen werden? 
Welche Mindestlaufzeit muss eingehalten werden? 22 
- ökonomischer Faktor: Sind die Kosten geringer als bei vergleichbaren Kon-
kurrenzprodukten? 23 
                                               
16 Frey 2000, S. 8.  
17 Homburg / Bruhn 2007, S. 8. 
18 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1342. 
19 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1342. 
20 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341. 
21 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341. 
22 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341. 
23 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341. 
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- und technologischer Faktor: Verwendet das Unternehmen eine Software, die 
meinen Bedürfnissen entgegenkommt? 24 
Das Ziel eines Anbieters sollte sein, all diese Faktoren, so gut wie es möglich ist, an die 
Kundenbedürfnisse anzupassen, um sich dann von anderen Konkurrenten abzuheben. 
2.3 Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung 
Der erste Zusammenhang zwischen den beiden Konstrukten besteht darin, dass die 
Kundenbindung als eine mögliche Folge von Kundenzufriedenheit verstanden werden 
kann. Ist der Kunde mit dem Unternehmen und dessen Produkt zufrieden, so entsteht 
die Bindung zu diesem. Gerade deswegen wird der große Aufwand zur Messung der 
Zufriedenheit betrieben, um in Folge dessen die Bindung zum Unternehmen zu stärken. 
„Hohe Kundenzufriedenheit bildet die grundlegende Voraussetzung für eine erfolgreiche 
Kundenbindung sowie einen großen Kundenwert als Zielgrößen einer langfristig stabilen 
und ökonomisch vorteilhaften Kundenbeziehung.“ 25  
Umgekehrt kann Kundenzufriedenheit aber auch als Ergebnis einer konsequenten Kun-
denbindung, das heißt der Ausrichtung aller Unternehmensaktivitäten an die Kundenbe-
dürfnisse, betrachtet werden.26  
Für den engen Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung 
sprechen unter anderem folgende Aspekte: 
(1) „Zufriedene Kunden weisen eine geringere Preissensibilität auf als unzufriedene 
Kunden. Folglich reagieren sie auf Preiserhöhungen eines Anbieters, mit dessen 
Leistung sie zufrieden sind, seltener mit Abwanderung zur Konkurrenz.“ 27 
(2) „Hohe Kundenzufriedenheit wirkt sich positiv auf das Image eines Unternehmens 
aus und reduziert damit die Akquisitionskosten für neue Kunden.“ 28 
                                               
24 Vgl. Meyer / Oevermann 1995, S. 1341. 
25 Karpe / Scharf 2006, S. 3. 
26 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 3. 
27 Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 149. 
28 Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 149. 
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(3) „Zufriedene Kunden sind eher dazu bereit andere Dienstleistungen des Unter-
nehmens in Anspruch zu nehmen.“ 29 
Diese Aspekte zeigen deutlich, dass die beiden Konstrukte, die Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung, zusammenhängen und voneinander abhängig sind. 
2.4 Auswirkungen von Zufriedenheit und Unzufriedenheit 
Im vorangegangenen Abschnitt wurde die Entstehung von Kundenzufriedenheit geschil-
dert. Weiterführend ist von besonderem Interesse, wie sich die unterschiedlichen Zufrie-
denheitsgrade auf das Verhalten der Kunden auswirken. Nach dem Gebrauch des Pro-
duktes durch den Kunden erfolgt der Vergleichsprozess, aus dem Zufriedenheit oder 
Unzufriedenheit resultiert.  
Stellt ein Kunde bei dem Vergleich der Ist-Leistung mit der Soll-Leistung fest, dass die 
gewünschten Erwartungen nicht erfüllt werden, entsteht Unzufriedenheit. Diese führt 
letztendlich dazu, dass der Kunde höchstwahrscheinlich zu einem anderen Anbieter 
wechselt, der seine Erwartungen in vollem Umfang erfüllt.30 Trotz kurzfristigen Verkaufs-
erfolg verliert das Unternehmen den Kunden. Für den Anbieter ist diese Abwanderung 
schädigend, da sowohl die Neukundenakquisition als auch die Marketing-Aktivitäten, die 
das Unternehmen tätigen muss, um den Kundenstamm gleichbleibend zu halten, mit 
erheblich höheren Kosten und Aufwand verbunden ist.31 Jedoch kann der Dienstleister 
durch geeignete Maßnahmen den Verlust des Kunden verhindern, indem er, durch die 
Meinung des Kunden, die Ursache für die Unzufriedenheit identifiziert, diese durch Maß-
nahmen bereinigt und schlussfolgernd in Zufriedenheit umwandelt.32  
Die Zufriedenheit des Kunden führt dagegen zu Wiederholungskäufen und Empfehlun-
gen. Vor allem die Mundpropaganda, als eine Form der Weiterempfehlung, hat die 
größte Auswirkung.  
                                               
29 Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 149. 
30 Vgl. Sauerwein 2000, S. 14. 
31 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 3. 
32 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 3. 
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Aufgrund des Face-to-Face- Kontaktes hat die Mundpropaganda eine größeren Einfluss 
auf die Kunden als Massenkommunikation.33 Auch die Glaubwürdigkeit ist höher, da sie 
aus Nicht-Firmen-Quellen kommt.34  
Die Weiterempfehlung geht sowohl von zufriedenen als auch von unzufriedenen Kunden 
aus. Allerdings gibt es dabei beträchtliche Unterschiede: 
- „zufriedene Kunden teilen ihre positiven Erfahrungen im Durchschnitt 3 Per-
sonen mit.“ 35 
- „Unzufriedene Kunden dagegen teilen 8-10 Personen ihre negativen Erfah-
rungen mit.“ 36 
- „13 % der unzufriedenen Kunden berichten sogar mehr als 20 Personen über 
ihr Missgeschick.“ 37 
Betrachtet man diese Aspekte unter der Berücksichtigung der Tatsache, dass von die-
sen Personen wiederum einige die Erzählungen des unzufriedenen Kunden weiterge-
ben, ist die Gefahr, dass auch diese Personen einen Kauf des Produktes, aufgrund der 
Empfehlung, ausschließen, für ein Unternehmen sehr groß. Umgekehrt besteht aber 
auch die Chance, dass durch die positive Weiterempfehlung des Produktes, das Unter-
nehmen zahlreiche Neukunden gewinnen kann, ohne einen großen Aufwand dazu be-
trieben zu haben.  
Die Mundpropaganda hat ihre Vor- und Nachteile. Gerade deswegen ist es wichtig, den 
Kunden, als wichtigste Komponente im Geschäftsbereich, und seine Bedürfnisse zu be-
friedigen. Denn mit einem stabilen Kundenkreis können die Kosten für die Akquisition 
neuer Kunden vermindert und der Fokus des Unternehmens auf die Verbesserung der 
Produktqualität gelegt werden.  
                                               
33 Vgl. Sauerwein 2000, S. 16. 
34 Vgl. Sauerwein 2000, S. 16. 
35 Sauerwein 2000, S. 15. 
36 Sauerwein 2000, S. 16. 
37 Sauerwein 2000, S. 16. 
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3 Das Kano – Modell 
Die Zufriedenheitsurteile der Kunden hängen entscheidend von den, ihnen zugrunde lie-
genden, Beurteilungskriterien und deren Ausprägungen ab. Deshalb ist das Bewusst-
werden und Erkennen der Kundenanforderungen an ein Produkt und der dazugehörige 
Grad der Beeinflussung der Zufriedenheit eines Kunden die wichtigste Grundlage, um 
Produktangebote optimal an Kundenwünschen ausrichten zu können.38 
3.1 Begriff des Kano-Modells 
In Zusammenhang mit diesen Überlegungen steht das von Kano postulierte Kano-Mo-
dell. Das Modell ist ein Instrument, um die Anforderungen der Kunden an ein Produkt zu 
bestimmen und sie nach bestimmten Faktoren zu kategorisieren.39 Das Modell gehört 
zum einen, zu den sogenannten subjektiven Methoden, da sie auf den Wahrnehmungen 
und Wünschen der Kunden beruht, und zum anderen zu den merkmalsorientierten Ver-
fahren, da sie eine Bestimmung der Produktmerkmale gestattet, die zur Kundenzufrie-
denheit führen sollen.40 
Lange Zeit ging die Kundenzufriedenheitsforschung davon aus, dass die Zufriedenheit 
ein eindimensionales Konstrukt ist, das heißt, dass die Zufriedenheit umso größer ist, je 
besser die Produktqualität vom Kunden wahrgenommen wird und umgekehrt.41  Kano 
war aber der Meinung, dass der Zusammenhang zwischen der Erfüllung eines Bedürf-
nisses und der Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit nicht notwendigerweise linear sein 
muss.42 Das Kano-Modell besagt, dass der Zusammenhang zwischen dem Erfüllungs-
grad der Erwartungen des Kunden und dessen Zufriedenheit mit der Leistung abhängig 
von der Art der Anforderungskategorie ist.43  
                                               
38 Vgl. Schuckel / Dobbelstein 2001, S. 152. 
39 Vgl. Klopp o.J., S. 1.  
40 Vgl. Klopp o.J., S. 1. 
41 Vgl. Westbrook / Oliver 1991, S. 84. 
42 Vgl. Sauerwein 2000, S. 27. 
43 Vgl. Klopp o.J., S. 1. 
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3.2 Anforderungskategorien 
Das Kano-Modell unterscheidet zwischen mehreren Anforderungskategorien.44 Die Er-
füllung der einzelnen Anforderungen hat jeweils einen unterschiedlichen Einfluss auf die 
Kundenzufriedenheit. 
3.2.1 Basisanforderungen 
Grundsätzlich hat der Kunde gewisse Anforderungen, die er bei einem Produkt voraus-
setzt. Diese Anforderungen werden nach dem Kano-Modell Basisanforderungen oder 
auch „Must–be“ genannt.45 Das heißt, der Kunde sieht sie als selbstverständlich an und 
verlangt nicht explizit nach ihnen. In den meisten Fällen sind es Eigenschaften, die einen 
Grundnutzen haben und deren Erfüllung Unzufriedenheit verhindert, aber keine Zufrie-
denheit bringt.46 Es wird lediglich ein neutraler Zustand erreicht. Das Nichterfüllen dieser 
Basisanforderung führt hingegen zu extremer Unzufriedenheit. 47 Für das Unternehmen 
stellen Basisanforderungen dementsprechend Pflichtkriterien dar, deren zwingende Ein-
haltung als Voraussetzung gilt. Wettbewerbsvorteile lassen sich aufgrund von besseren 
Basisleistungen im Vergleich zur Konkurrenz nur gering erzielen.48 Ist ein Unternehmen 
bereit eine Basisanforderung zu verbessern, führt diese Maßnahme nur kurzfristig zu 
einem Anstieg der Kundenzufriedenheit.49 Da es sich um eine Basisanforderung handelt, 
wird diese Verbesserung relativ schnell zu einem allgemeinen Standard und der neutrale 
Zustand wird erreicht. 
3.2.2 Leistungsanforderungen 
Leistungsfaktoren („One-dimensional“) werden vom Kunden ausdrücklich verlangt.50 
Sind diese Faktoren vorhanden, führt dies zu einer Steigerung der Kundenzufrieden-
heit.51 Werden sie nicht oder nur in unzureichender Qualität angeboten, führen sie zu 
                                               
44 Vgl. Kaapke / Hudetz 2001, S. 128. 
45 Vgl. Sauerwein 2000, S. 28. 
46 Vgl. Matzler / Pramhas 2004, S. 187. 
47 Vgl. Sauerwein 2000, S. 28. 
48 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 5. 
49 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 5. 
50 Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 133. 
51 Vgl. Nerdinger / Neumann 2007, S. 133. 
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Unzufriedenheit. Dabei wird über einen linearen Zusammenhang zwischen dem Erfül-
lungsgrad der Erwartungen und dem Zufriedenheitsniveau gesprochen.52 Bei exakter 
Erfüllung der Erwartungen wird gerade einmal das Konfirmationsniveau erreicht.  
3.2.3 Begeisterungsanforderungen 
Die „Attractives“ üben von allen Anforderungen den größten Einfluss auf die Zufrieden-
heit eines Kunden aus.53 Diese Anforderungen werden von den Kunden nicht erwartet 
und somit nicht extra verlangt.54 Ist es einem Anbieter möglich einen solchen Begeiste-
rungsfaktor zu identifizieren und sein Produkt dementsprechend daran zu orientieren, 
hat er den Vorteil, dass dieser Faktor zu überproportionaler Zufriedenheit des Kunden 
führt.55 Schafft der Anbieter dies nicht, entsteht kein Gefühl der Unzufriedenheit, wenn 
alle anderen Faktoren das vom Kunden definierte Leistungsniveau aufweisen.56 Deshalb 
ist es so wichtig bei großer Konkurrenz in der gleichen Unternehmensbranche, dessen 
Angebote mit den eigenen fast identisch sind, Begeisterungsfaktoren zu identifizieren, 
umzusetzen und sich damit von den Wettbewerbern zu unterscheiden. 
3.2.4 Weitere Anforderungen 
In Auswertung der Ergebnisse über die Anforderung der Kunden an bestimmte Merk-
male gibt es noch weitere Anforderungen, die jedoch im Gegensatz zu den ersten drei 
keine so bedeutende Rolle spielen. Zum einen gibt es die „Indifferent“–Anforderung. 
Diese bezeichnet eine Kategorie von Antworten, die darauf hindeutet, dass sich die Kun-
den im Hinblick auf dieses Produktmerkmal uneinig sind.57 Im Endeffekt bedeutet dies 
nur, dass diese Produktmerkmale für die Entscheidung nicht relevant sind.58  
                                               
52 Vgl. Sauerwein 2000, S. 28. 
53 Vgl. Sauerwein 2000, S. 29. 
54 Vgl. Matzler / Pramhas 2004, S. 187. 
55 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 6. 
56 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 6. 
57 Vgl. Klopp o.J., S. 3. 
58 Vgl. Klopp o.J., S. 3. 
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Die „Reverse“–Anforderung bezeichnet eine Kategorie, die angibt, dass das angefragte 
Produktmerkmal von den Befragten nicht gewünscht wird und bei Vorhandensein sogar 
zu Unzufriedenheit führt.59  
In manchen Fällen wird die Frage von den Befragten falsch verstanden. Schussfolgernd 
ergeben die Antworten wenig Sinn. Diese Antworten werden dann in die „Questionable“- 
Kategorie eingeordnet.60 Auf die Auswertung von Fragen, deren Antworten in diese Ka-
tegorie fallen, muss deshalb verzichtet werden. 
Die bereits beschriebenen Zusammenhänge, zwischen dem Erfüllungsgrad der drei ers-
ten Anforderungskategorien und dem daraus resultierenden Niveau der Kundenzufrie-
denheit, lassen sich abschließend in der Abbildung 1 darstellen.  
Die Abszisse der Grafik drückt hierbei die Erwartungserfüllung der einzelnen Leistungs-
komponenten aus, also Vergleich zwischen erwarteter und wahrgenommener Leistung. 
Die Ordinate zeigt im Zusammenhang die Ausprägungen der dazugehörigen Kundenzu-
friedenheit.  
 
Abbildung 1: Das Kano-Modell der Kundenzufriedenheit 61 
Unabhängig davon, inwiefern die Kundenerwartungen bei einem Basismerkmal erfüllt 
werden, kann man in der Grafik erkennen, dass diese nie über den neutralen Zustand 
                                               
59 Vgl. Klopp o.J., S. 4. 
60 Vgl. Klopp o.J., S. 4. 
61 Berger u. a. 1993, S. 26. 
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hinaus wächst. Bei dem Leistungsmerkmal hingegen ist der Grad der Erwartungserfül-
lung für den Zufriedenheitszustand von Bedeutung. Je mehr die Erwartungen erfüllt wer-
den, umso höher ist dementsprechend die Kundenzufriedenheit. Bei exakter Erfüllung 
der Anforderungen wird der neutrale Zustand, der Nullpunkt, erreicht. Für Begeiste-
rungsmerkmale ist die Anforderungserfüllung irrelevant, da diese bei Vorhandensein im-
mer zu einer positiven Diskonfirmation führt, solange die anderen Anforderungen dem 
Erwartungsniveau entsprechen. 
3.3 Ablauf eines Kano-Projektes 
Wie durch die nachfolgende Abbildung veranschaulicht wird, lässt sich eine Kundenzu-
friedenheitsstudie, die auf dem Kano-Modell beruht, idealtypisch in vier Schritte einteilen. 
 
Abbildung 2: Ablauf einer Kano-Zufriedenheitsstudie 62 
In diesem Kapitel werden die vier Verfahrensschritte, die zur Klassifizierung der jeweili-
gen Produktmerkmale notwendig sind, und deren Inhalte näher erläutert. 
3.3.1 Identifikation von Produktanforderungen 
Um die Kategorisierung der Produktanforderungen vornehmen zu können, müssen im 
ersten Schritt sowohl das Produkt, auf welches sich die Durchführung bezieht, als auch 
dessen Produktmerkmale, die sich auf die Kundenzufriedenheit auswirken könnten, de-
finiert und erarbeitet werden. Neben eigenen Überlegungen ist es sinnvoll, diese Pro-
duktmerkmale mittels qualitativer Kundenbefragungen zu ermitteln. Griffin / Hauser sind 
                                               
62 Bailom u. a. 1996, S. 119 ; Sauerwein 2000, S. 36. 
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der Ansicht, dass bereits 20 bis 30 Einzelexplorationen ausreichen, um nahezu alle re-
levanten Kundenanforderungen zu erfassen.63 Folgende Fragen können bei der Suche 
nach den aktuellen Kundenanforderungen hilfreich sein: 
(1) Welche Kriterien berücksichtigt der Kunde, wenn er das Produkt auswählt? 64 
(2) Welche neuen Eigenschaften des Produktes können die Erwartungen des Kun-
den noch besser erfüllen? 65 
(3) Was würde der Kunde an dem Produkt ändern? 66  
3.3.2 Die Konstruktion des Fragebogens 
Die Klassifizierung der Basis-, Leistungs- und Begeisterungsfaktoren sowie Produktan-
forderungen, denen der Kunde indifferent gegenüber steht, kann anhand eines Frage-
bogens erfolgen. Die Erfassung der Anforderungen an eine Produkteigenschaft ge-
schieht bei dem Kano-Modell mittels zweier Fragen. Die erste Frage nennt sich funktio-
nale Frage und bezieht sich auf die Reaktion des Befragten, wenn ein Merkmal vorhan-
den ist.67 Die zweite Frage, die dysfunktionale Frage, stellt die Reaktion dar, wenn das 
gleiche Merkmal nicht vorhanden ist.68   
Die Antwort auf diese beiden Fragen erfolgt auf einer fünfstufigen Ratingskala, welche 
folgende Stufen aufweist: 
1. Das würde mich sehr freuen. 
2. Das setze ich voraus. 
3. Das ist mir egal. 
4. Das könnte ich eventuell in Kauf nehmen. 
5. Das würde mich sehr stören.69 
                                               
63 Vgl. Griffin / Hauser 1993, S. 1. 
64 Vgl. Griffin / Hauser 1993, S. 1. 
65 Vgl. Griffin / Hauser 1993, S. 1. 
66 Vgl. Griffin / Hauser 1993, S. 1. 
67 Vgl. Sauerwein 2000, S. 39. 
68 Vgl. Sauerwein 2000, S. 39. 
69 Vgl. Berger u. a. 1993, S. 5. 
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Anschließend werden die Antworten auf diese beiden Fragen in die Kano-Auswertungs-
tabelle eingetragen. Durch die Kombination der zwei Antworten lassen sich die Pro-
dukteigenschaften klassifizieren. 
 
Abbildung 3: Die Kano-Auswertungstabelle 70 
Die jeweiligen Buchstaben bezeichnen die Kategorie, in welche die Antwort auf die bei-
den Fragen fällt. Die Bedeutung der Buchstaben ist dabei wie folgt: 71 
A(ttractive): Begeisterungsanforderung  Q(uestionable): Fragwürdig 
O(ne-dimensional): Leistungsanforderung  R(everse): Entgegengesetzt  
M(ust-be): Basisanforderung    I(ndifferent): Indifferent  
3.3.3 Die Durchführung der Kundenbefragungen 
Für die Durchführung der Kundeninterviews stehen mehrere Formen zur Verfügung. Die 
empirische Sozialforschung unterscheidet grundsätzlich drei Datenerhebungstechniken, 
aus denen der Forscher, je nach seinen Forschungsabsichten, wählen kann. Dazu zäh-
len die Befragung, die Beobachtung und die Inhaltanalyse.72  
Für das Kano-Modell ist das Verfahren der Befragung relevant. Nach wie vor ist diese 
Art der Datenerhebung ein Standardinstrument für die Ermittlung von Fakten, Wissen, 
                                               
70 Vgl. Berger u. a. 1993, S. 6. 
71 Vgl. Berger u. a. 1993, S. 6. 
72 Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 313. 
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Meinungen, Einstellungen oder Bewertungen im sozialwissenschaftlichen Anwendungs-
bereich.73  
Nach der Entscheidung über das Verfahren wird nun eine weitere Entscheidung nötig, 
die sich auf die Form der Durchführung einer Befragung bezieht. Dabei werden wiede-
rum drei mögliche Befragungsformen unterschieden: 
- mündliche Befragung 74 
- schriftliche Befragung 75 
- internetgestützte Befragung 76 
3.3.3.1 Mündliche Befragung 
Die mündliche Befragung ist eine Form der Befragung, bei der ein Interviewer die Fragen 
stellt und die Antworten, die der Befragte gibt, persönlich notiert.77 Dieses Verfahren äh-
nelt einem persönlichen Gespräch zwischen zwei Beteiligten, wobei der Interviewer sich 
an die genaue Fragestellung des Fragebogens richten muss. 
3.3.3.2 Schriftliche Befragung 
„Von einer schriftlichen Befragung spricht man, wenn die Fragebögen an die Befragten 
auf postalischen Wege mit der Bitte, diesen Fragebogen auszufüllen und zurückzusen-
den, versandt werden.“ 78  
3.3.3.3 Internetgestützte Befragung 
Die Form der internetgestützten Befragung hat in den letzten Jahren zunehmend an Be-
deutung gewonnen. Grob werden internetgestützte Befragungen nach E-Mail Befragun-
gen und Web-Survey unterschieden.79  Bei der E-Mail Befragung wird der Fragebogen 
                                               
73 Vgl. Kaase / Ott / Scheuch 1983, S. 17. 
74 Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315. 
75 Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315. 
76 Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315. 
77 Vgl. Schnell / Hill / Esser 2011, S. 315. 
78 Schnell / Hill / Esser 2011, S. 351. 
79 Vgl. Wagner / Hering 2014, S. 661. 
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als E-Mail versandt und zurückgesandt.80  Bei dem Web-Survey dagegen wird der Fra-
gebogen als Programm auf einem Web-Server ausgeführt.81  
3.3.4 Die Auswertungsmöglichkeiten 
Die Auswertung der Befragung erfolgt anschließend schrittweise. Zunächst werden die 
Antworten der funktionalen und dysfunktionalen Frage von jedem Probanden und für 
jede Produkteigenschaft nach der Auswertungstabelle kombiniert, sodass die entspre-
chende Kategorie bestimmt wird. 82 Daraufhin werden die, der gleichen Kategorie ange-
hörenden, Zellhäufigkeiten der Auswertungstabelle aufaddiert und das Ergebnis no-
tiert.83 
 
Abbildung 4: Der Auswertungsprozess 84 
Für die weitere Auswertung der Ergebnisse der gesamten Kano-Befragung steht eine 
Vielzahl an Möglichkeiten zur Verfügung. 
3.3.4.1 Auswertung nach Häufigkeiten 
Einen ersten groben Überblick über die jeweiligen Anforderungskategorien der einzelnen 
Produkteigenschaften erhält man aus der Häufigkeitstabelle. Diese gibt an, wie oft eine 
                                               
80 Vgl. Wagner / Hering 2014, S. 661. 
81 Vgl. Wagner / Hering 2014, S. 661. 
82 Vgl. Sauerwein 2000, S. 43. 
83 Vgl. Hölzing 2008, S. 121. 
84 Shiba u. a. 1994, S. 227. 
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bestimmte Kategorie von den Befragten gewählt wurde. Die Auswertung und Interpreta-
tion erfolgt anhand der häufigsten Nennungen, das heißt, die Antwortkategorie, die am 
häufigsten gewählt wurde, bestimmt welche Art von Anforderung die abgefragte Pro-
dukteigenschaft darstellt. Diese Methode wird Modus-Regel genannt.85  
Im folgenden fiktiven Beispiel wird davon ausgegangen, dass 100 Befragte zu der Pro-
dukteigenschaft „Eigenschaft I“ befragt wurden. Die Auswertung ergab folgende Vertei-
lung: 
Produkteigenschaft A 0 M I R Q Gesamt Kategorie 
Eigenschaft I 35 15 25 20 4 1 100 A 
Häufigkeit 35 % 15 % 25 % 20% 4 % 1 % 100 % A 
Tabelle 1: Häufigkeitstabelle I 
Die Häufigkeitsnennung ist bei der Anforderungskategorie A am größten, das bedeutet, 
dass das abgefragte Produktmerkmal, also die „Eigenschaft I“, einem Begeisterungsfak-
tor entspricht.  
Es kann vorkommen, dass die Häufigkeitstabelle zu nicht eindeutigen Ergebnissen führt. 
Das passiert, wenn die Häufigkeit einer Anforderungskategorie nah an einer anderen 
liegt oder wenn zwei Kategorien genau die gleiche Häufigkeit aufweisen.  
Ein Beispiel hierzu ist in der nachfolgenden Häufigkeitstabelle dargestellt: 
Produkteigenschaft A 0 M I R Q Gesamt Kategorie 
Eigenschaft I 35 10 35 15 4 1 100 A / M 
Häufigkeit 35 % 10 % 35 % 15 % 4 % 1 % 100 % A / M 
Tabelle 2: Häufigkeitstabelle II 
Hieraus kann man erkennen, dass die „Eigenschaft I“ von den Befragten sowohl als Be-
geisterungs- als auch als Basisfaktor eingestuft wird. Dementsprechend kann die Anfor-
derungskategorisierung nicht erfolgen. Da es allerdings von enormer Wichtigkeit ist, ob 
                                               
85 Vgl. Hölzing 2008, S. 121. 
Das Kano – Modell  21 
 
das Produktmerkmal einem Basis- oder Begeisterungsfaktor entspricht sollte die Ent-
scheidung nicht nur an der Modus-Regel festgemacht werden. In solchen Fällen kom-
men die beiden folgenden Entscheidungsregeln zum Einsatz. 
Die erste Entscheidungsregel lautet: 
1. „Wenn (M + A + O) > (I + Q + R), dann wähle das Maximum von M, A oder O.“ 86 
2. „Wenn (M + A + O) < (I + Q + R), dann wähle das Maximum von I, Q oder R.“ 87 
Wenn der Anteil der Befragten, denen die Produkteigenschaft etwas bedeutet, größer ist 
als der Anteil derer, denen die Produkteigenschaft egal ist, die das Gegenteil wollen oder 
die einfach falsch geantwortet haben, soll die Eigenschaft, je nach Häufigkeit, als Must-
be, Attractive oder One-Dimensional klassifiziert werden und auch umgekehrt.88 
Nach der beispielhaften Häufigkeitstabelle II ergibt sich M + A + O = 35 + 35 + 10 = 80 
und I + Q + R = 15 + 4 + 1 = 20 und somit (M + A + O) > (I + Q + R), womit das Maximum 
der Kategorien M, A oder O zu wählen ist. Nach der ersten Regel ist in den meisten 
Fällen die Kategorisierung eindeutig.  
In dem genannten Beispiel ist die Kategorisierung jedoch immer noch nicht durchführbar, 
weswegen nun die zweite Entscheidungsregel mit einbezogen wird.  
Diese besagt, dass M > O > A > I gilt.89 Gemäß dieser Regel sind zuerst immer die 
Basisfaktoren, dann die Leistungsfaktoren, daran anschließend die Begeisterungsfakto-
ren und zuletzt die irrelevanten Faktoren zu berücksichtigen.90 Daraus ergibt sich die 
Wichtigkeit der einzelnen Anforderungsfaktoren, sodass das Vorhandensein der Basis-
faktoren als zwingend eingestuft wird und deswegen eine größere Rolle für die Zufrie-
denheit des Kunden spielt.91 Demnach ist die „Eigenschaft I“ als Basisfaktor einzustufen. 
3.3.4.2 Segmentspezifische Auswertung 
Unstimmigkeiten bei der Einstufung der Anforderung lassen vermuten, dass Nutzer ver-
schiedener Segmente auch unterschiedliche Erwartungen an eine Produkteigenschaft 
                                               
86 Sauerwein 2000, S. 45. 
87 Sauerwein 2000, S. 45. 
88 Vgl. Sauerwein 2000, S. 45. 
89 Vgl. Sauerwein 2000, S. 45-46. 
90 Vgl. Klopp o.J., S. 5. 
91 Vgl. Klopp o.J., S. 5-6. 
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haben.92 Vor allem Alter und Haushaltsstruktur können die Anforderung an ein Merkmal 
bestimmen. Deshalb ist eine differenzierte Auswertung notwendig, um die Ergebnisse 
als ideale Basis für eine Produktdifferenzierung nach Nutzererwartungen verschiedener 
Kundensegmente verwenden zu können.93  
3.3.4.3 Auswertung anhand des Zufriedenheitsstiftungskoeffizienten 
Neben der Kategorisierung der Produkteigenschaften nach Basis-, Leistungs- und Be-
geisterungsanforderungen ist es ratsam die absolute beziehungsweise relative Wichtig-
keit der verschiedenen Anforderungen für den Kunden zu erfassen. Um die Frage, ob 
durch die Erfüllung einer Anforderung Zufriedenheit gesteigert werden kann oder ob die 
Erfüllung lediglich Unzufriedenheit vermeidet, beantworten zu können werden die soge-
nannten Koeffizienten der „Zufriedenheitsstiftung“ beziehungsweise „Unzufriedenheits-
stiftung“ berechnet.94   
Um den Koeffizienten der Zufriedenheitsstiftung ermitteln zu können, wird „der Anteil der 
Nennungen für Leistungs- und Begeisterungsfaktoren, die die Zufriedenheit steigern 
können, zur Gesamtheit aller Nennungen – abzüglich der fraglichen und entgegenge-
setzten Anforderungen – in Beziehung gesetzt“ (Vgl. Abbildung 5).95 Der Wertebereich 
des Koeffizienten liegt zwischen null und eins. Liegt der Koeffizient nahe null bedeutet 
das, dass die entsprechende Anforderung einen geringen Beitrag zur Zufriedenheit leis-
tet.96 Liegt der Wert nahe eins, so sagt das aus, dass die betreffende Anforderung einen 
großen Einfluss auf die Zufriedenheit ausübt.97   
Demgegenüber steht der Koeffizient der Unzufriedenheitsstiftung, der Auskunft über die 
Unzufriedenheit aufgrund der Nichterfüllung der jeweiligen Anforderung gibt.98 Dessen 
Wertebereich reicht von minus eins bis null.99 Ein Wert nahe null signalisiert, dass die 
Anforderung einen geringen Beitrag zur Unzufriedenheit leistet, wogegen ein Wert nahe 
                                               
92 Vgl. Sauerwein 2000, S. 44. 
93 Vgl. Sauerwein 2000, S. 45. 
94 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 10. 
95 Kaapke / Hudetz 2001, S. 133. 
96 Vgl. Hölzing 2008, S. 124. 
97 Vgl. Hölzing 2008, S. 124-125. 
98 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 10. 
99 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 10. 
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minus eins auf einen großen Einfluss auf die Unzufriedenheit bei Nichterfüllung der An-
forderung deutet.100 
 
Abbildung 5: Koeffizient der Zufriedenheits- / Unzufriedenheitsstiftung 101 
Die Berechnung der Koeffizienten ist besonders dann wichtig, wenn nicht eindeutig fest-
gestellt werden kann, welcher Anforderung die Eigenschaft zugeordnet werden kann. 
Auf Grundlage dieser kann dann eine Aussage über den gesamten Einfluss der Pro-
dukteigenschaft auf die Zufriedenheit der Kunden getroffen werden. 
                                               
100 Vgl. Sauerwein 2000, S. 52. 
101 Kaapke / Hudetz 2001, S. 133. 
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4 Kundenzufriedenheitsermittlung: Planung und 
Durchführung 
Nach dem die theoretischen Grundlagen über die Erstellung und den Verlauf einer Zu-
friedenheitsstudie nach Kano in den vorherigen Kapiteln erklärt wurden sind, kommt es 
im nächsten Kapitel zu der Umsetzung der einzelnen Schritte in die Praxis. 
Das Produkt, auf welches sich die Studie bezieht ist eine Wohneinheit beziehungsweise 
eine Wohnung. „Wohneinheiten (Wohnungen) sind nach außen abgeschlossene, zu 
Wohnzwecken bestimmte, in der Regel zusammen liegende Räume in Wohngebäuden 
und sonstigen Gebäuden mit Wohnraum, die die Führung eines eigenen Haushalts er-
möglichen.“ 102 
In einer qualitativen Vorstudie in Form von 20 Einzelexplorationen wurden Mieter ver-
schiedener Altersklassen mit vier Fragen konfrontiert (Vgl. Kapitel 3.3.1). Als Ergebnis 
der Vorstudie und der eigenen Vorüberlegungen auf Grundlage des Mietspiegels103 
konnten folgende Anforderungen herausgearbeitet werden: 
Fragestellung Antworten der Befragten 
Welche Kriterien berück-
sichtigen Sie bei der Aus-




 Balkon / Terrasse 
Welche Umgebungs-
merkmale sind für Sie re-
levant?  
 
 Entfernung zu(r): 
 Bildungseinrichtungen 
 Arbeit  
 Kultur 
 Einkaufsmöglichkeiten für den täglichen Bedarf 
                                               
102 Schmidt o.J., o.S. 
103 Stadt Chemnitz / Michael Urban & Ulrich Weiser GbR 2014, o.S. 
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 öffentlichen Grünanlagen / Naherholungsgebie-
ten 
 infrastrukturellen Anbindung zum Nahverkehr 
 Möglichkeiten für Freizeit/Sport 
Welche Anforderungen 
haben Sie an  
1) ein Badezimmer 
2) eine Küche? 
1) Vorhandensein 
 einer Badewanne oder Dusche 
 eines Fensters 




 Vorhandensein eines Fensters 
Welche Eigenschaften  
1) einer Wohnung / des 
Hauses 
2) eines Badezimmers 
3) einer Küche 














Tabelle 3: Ergebnistabelle der Vorstudie 
Bevor der Fragebogen anhand dieser Anforderungen erstellt werden konnte, musste 
eine Grundgesamtheit der Befragten festgelegt werden. Diese wurde wie folgt definiert:   
„Alle Personen, die zum Zeitpunkt der Befragung Mieter einer Wohnung und älter als 18 
Jahre sind, dürfen an der Befragung teilnehmen.“  
Nachdem die Grundgesamtheit definiert und die Anforderungen der Mieter erfasst wur-
den sind, wurde ein Fragebogen erstellt, welcher wie folgt strukturiert ist: anfänglich 
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muss der Befragte einige statistische Fragen beantworten. Auf diese Weise wird sicher-
gestellt, dass die Person den Vorgaben hinsichtlich der Stichprobe entspricht.  
Anschließend wurden 3 Themenkomplexe zu den Präferenzen der Probanden erstellt, 
welche sich auf die ausgewählten Umgebungsmerkmale, Zimmergrößen sowie Boden-
beläge beziehen. Aus den Ergebnissen sollen die Wünsche der Mieter hinsichtlich dieser 
Eigenschaften ersichtlich sein.  
Weiterhin folgte die Ermittlung der Beurteilung der verschiedenen, in der Vorstudie iden-
tifizierten, Anforderungen an eine Wohnung durch die Befragten. Für jede identifizierte 
Wohnungsanforderung wurde – wie in Kapitel 3.3.2 erläutert – eine funktionale und eine 
dysfunktionale Frage gestellt, wobei jeweils eine der fünf, für das Kano-Modell typischen, 
Antwortkategorien anzukreuzen war. Eigenschaften, die die Erwartungen der Mieter stei-
gern könnten, wurden zusätzlich mit den Fragen der Zahlungsbereitschaft und Zahlungs-
form ausgestattet. Dabei wurden die Anforderungen nach der allgemeinen Wohnungs-
ausstattung, Badezimmerausstattung und Küchenausstattung differenziert. 
Die letzte Frage in dem Fragebogen bezieht sich auf mehrere Auswahlmöglichkeiten, 
die der Vermieter dem Mieter gegenüber tätigen kann, sodass die An- bzw. Weitermie-
tung der Wohnung erreicht wird. 
Die Befragung der Probanden erfolgte anschließend zum einen als schriftliche und zum 
anderen als internetgestützte Befragung. Die schriftliche Befragung wurde bei den Be-
fragten, die älter als 60 Jahre alt sind, durchgeführt. Für die Befragten, die nicht dieser 
Altersgruppe angehörten, wurde der Fragebogen als Online–Befragung in einem Online-
portal platziert, wo dieser von den ausgewählten Befragungsteilnehmern ausgefüllt wer-
den konnte. Das Verteilungsverfahren beinhaltete die Weiterleitung des Internetlinks der 
Onlinebefragung per E-Mail an die Mieter verschiedener Altersklassen. Diese mussten 
die Umfrage nicht zurück senden, sondern nur auf einer Website beantworten. Deren 
Antworten wurden dementsprechend automatisch erfasst. 
Auswertung und Interpretation der Daten  27 
 
5 Auswertung und Interpretation der Daten 
Ist nach einer bestimmten Zeit die Befragung abgeschlossen, kann auf Basis der Ant-
worten der Probanden eine genaue Auswertung erfolgen.  
5.1 Auswertung der sozialdemografischen Daten 
An der durchgeführten Befragung haben insgesamt 185 in Deutschland lebende Perso-
nen teilgenommen. Diese Gesamtheit setzt sich aus 100 weiblichen und 85 männlichen 
Befragten zusammen, die in sechs Altersgruppen differenziert wird. Die Differenzierung 
in die einzelnen Altersgruppen ist in Abbildung 6 dargestellt. 
Die Auswertung der Frage nach dem eigenen Alter ergab, dass die Altersgruppe 21 bis 
30 Jahre mit 66 (= 35,68 %) Befragten in der Befragung am stärksten vertreten ist. Daran 
anschließend, mit 42 Teilnehmern, die Altersgruppe 31 bis 40 Jahre (= 22,7 %).  Die 
Altersgruppen 41 bis 50 Jahre und 51 bis 60 Jahre sind mit jeweils 27 und 26 Teilneh-
mern in etwa gleichgestellt. An vorletzter Stelle, mit 20 Probanden, stehen die Personen, 
die älter als 60 Jahre alt sind. Einen sehr geringen Befragungsanteil bildet die Alters-
gruppe der Befragten unter 20 Jahren. 
 
Abbildung 6: Altersgruppenverteilung der Befragten 
Die Auswertung zeigt weiterhin, dass jeweils ein Drittel der Befragten den Haushalten 
„Paar mit Kinder“ und „Paar ohne Kinder“ zugehörig sind. Ein Viertel der Befragten da-
gegen sind alleinlebend, 5,9 % leben bei den Eltern und 2,7 %  in einer Wohnungsge-
meinschaft. 
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Anschließend wurden die Befragten nach der, auf sie zutreffenden, Lebenssituation ge-
fragt. 45,9 % der Befragten sind in Vollzeit, 16,2 % in Teilzeit erwerbstätig, 11,9 % sind 
Studenten und 9,2 % befinden sich im Ruhestand. Die restlichen 31 Teilnehmer (= 16,8 
%) verteilen sich wie folgt auf die einzelnen Lebenssituationen:  
 
Abbildung 7: Lebenssituation der Befragten 
Auf die Frage, ob die Probanden in nächster Zeit umziehen wollen, haben 133 Personen 
mit nein und 52 mit ja geantwortet. Von den 52 Personen wollen 19 innerhalb der nächs-
ten 6 Monate, 17 innerhalb des nächsten Jahres und 16 Personen innerhalb der nächs-
ten zwei Jahre umziehen.  
5.2 Auswertung Präferenzen der Befragten 
Nachdem die demografischen Eigenschaften der Befragten ausgewertet wurden sind, 
folgt im nächsten Schritt die Konkretisierung der einzelnen Vorlieben der Mieter zu be-
stimmten Themenkomplexen. 
5.2.1 Umgebungsmerkmale 
Dieser Fragekomplex erfragt Umgebungsmerkmale, die für den einzelnen Mieter bei der 
Wohnungssuche von Bedeutung sind. Dem Befragten standen acht Antwortmöglichkei-
ten zur Verfügung zwischen denen er drei auswählen konnte.  
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Die Auswertung ergab folgende Verteilung: 
 
Abbildung 8: Auswertung der Umgebungsmerkmale 
Aus der Abbildung 8 ist eindeutig zu erkennen, dass die Entfernung zur Arbeit, die Ein-
kaufsmöglichkeiten für den täglichen Bedarf und die infrastrukturelle Anbindung zum 
Nahverkehr eine besonders hohe Wichtigkeit bei den Mietern aufweisen. Wogegen Mög-
lichkeiten für Freizeit und Sport sowie die Entfernung zu Naherholungsgebieten einen 
geringeren Stellenwert hat.  
Bei den Entfernungen zu den jeweiligen Merkmalen wird zwischen der „zu Fuß“- und der 
„Auto“- Entfernung unterschieden. Für 49,73 % sollten die Umgebungsmerkmale eine 
maximale „zu Fuß“-Entfernung von bis zu 20 und für 33,51 % bis zu 10 Minuten haben. 
Bei der „Auto“- Entfernung sind 42,70 % der Befragten bereit eine bis zu 20 Minuten; 
28,65 % bis zu 10 Minuten und 27,03 % sogar bis zu 30 Minuten lange Autofahrt in Kauf 
zu nehmen.  
Natürlich spielen die einzelnen Merkmale bei verschiedenen Haushaltstypen eine unter-
schiedliche Rolle. So steht für die Mehrheit der Paare mit Kindern die Entfernung zu 
Bildungseinrichtungen an erster Stelle, gefolgt von der Entfernung zur Arbeit und zu den 
Einkaufsmöglichkeiten.  
Bei Paaren ohne Kinder steht die Entfernung zur Arbeit ganz oben, aber auch die infra-
strukturelle Anbindung und die Einkaufsmöglichkeiten sind von Bedeutung. Die Alleinle-
benden legen ebenso besonders hohen Wert auf die umliegenden Einkaufsmöglichkei-
ten, die infrastrukturelle Anbindung und die Entfernung zur Arbeit.  
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5.2.2 Zimmergrößen 
Bei den Anforderungen an die Zimmergrößen muss eine Differenzierung der Befragten 
erfolgen. Alleinlebende haben zum Beispiel ganz andere Größenvorstellungen als Paare 
mit Kindern oder Paare ohne Kinder. Deswegen wird in der Auswertung zwischen diesen 
drei Lebenssituationen unterschieden. 
Die Auswertung beginnt mit den alleinlebenden Befragten. 56,25 % der Mieter aus dieser 
Kategorie bevorzugen ein Wohnzimmer mit einer Größe von 16 bis 20 m². Somit ist es 
das flächenmäßig größte Zimmer in der Wohnung. 11 bis 15 m² im Schlafzimmer reichen 
für 66,67 % der Mieter vollkommen aus. Küche, Flur und Badezimmer müssen gerade 
mal eine Größe von maximal 10 m² haben. Das Kinder- / Arbeitszimmer wird auch eher 
als ein kleines Zimmer eingestuft, wobei diese Auswertung wahrscheinlich darauf zu-
rückzuführen ist, dass die Alleinlebenden dieses Zimmer gar nicht benötigen. 
Im Gegensatz zu den Alleinlebenden ist bei den Paaren ohne Kinder schon eine Person 
mehr im Haushalt. Selbst diese geringe Personenzunahme in der Wohnung spiegelt sich 
in den Zimmergrößen wieder. Bei der Wohnzimmergröße bevorzugen 52 % die Größen-
ordnung 16 bis 20 m², 43 % sogar >21 m². Das Schlafzimmer soll ebenfalls mindestens 
16 bis 20 m² groß sein. Wohn- und Schlafzimmer sind somit die größten Zimmer in der 
Wohnung. Die Größe der Küche und des Badezimmers ist mit 11 bis 15 m² für die Paare 
ausreichend. Auch das Arbeitszimmer soll mindestens diese Größe aufweisen. Der Flur 
dagegen genügt mit <10 m² völlig aus.  
Die Präferenzen der Zimmergrößen der „Paare mit Kindern“ sind denen der „Paare ohne 
Kinder“ entsprechend. So muss auch hier das Wohnzimmer mit mehr als 21 m² am größ-
ten sein. Das Schlafzimmer sollte eine Größe von 16 bis 20 m², Kinderzimmer, Küche 
und Badezimmer eine Größe von 11 bis 15 m² aufweisen. Am Flächenkleinsten ist auch 
hier, mit <10 m², der Flur.  
Die Größenvorstellungen der einzelnen Haushaltsarten liegen nah beieinander. Am 
wichtigsten ist es, dass das Wohnzimmer das flächengrößte Zimmer in der Wohnung ist.   
5.2.3 Bodenbeläge 
Laut der durchgeführten Vorstudie legen die Befragten, neben den Zimmergrößen und 
den Umgebungsmerkmalen, ebenso hohen Wert auf die vorhandenen Bodenbeläge in 
den einzelnen Zimmern, die im besten Falle ihren Wünschen entsprechen sollten.  
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Dieser Fragekomplex soll deshalb deutlich machen, welche Bodenbeläge in den einzel-
nen Räumen erwünscht bzw. erwartet werden.  
Dabei haben die befragten Mieter ähnliche Vorstellungen.  
n = 185 Parkett Laminat Linoleum PVC Fliesen Teppich 
Wohnzimmer 55 77 3 7 6 37 
Schlafzimmer 40 78 1 8 1 57 
Kinder- / Arbeitszimmer 34 76 3 8 1 63 
Küche 3 15 11 15 141 0 
Badezimmer 0 3 1 2 178 1 
Flur 44 70 11 18 28 14 
Tabelle 4: Auswertung der Präferenzen bezüglich der Bodenbeläge 
Sowohl im Wohn- als auch im Schlaf- und Kinder- / Arbeitszimmer bevorzugen mehr als 
40 % der Befragten den Laminatboden. Etwa ein Drittel dagegen wünscht sich im Schlaf- 
und Kinderzimmer einen Teppich. Ebenso ist der Parkettboden gefragt, der den Häufig-
keiten zufolge an dritter Stelle steht.  
Der Küche und dem Badezimmer werden eindeutig, mit 76,22 % und 96,22 %, die Flie-
sen zugeordnet. Bei der Küche spielt das Laminat und das PVC mit jeweils 8,11 % auch 
eine, aber eher geringere Rolle. 
Auch im Flur hätten mehr als ein Drittel der Befragten gerne einen Laminatboden. 23 % 
wünschen sich dagegen einen Parkett- und 15,14 % einen Fliesenboden. 
5.3 Auswertung der Entscheidungskriterien 
Um die Mieterbindung aufrecht zu halten, muss dem Vermieter bzw. Eigentümer klar 
werden, welche Maßnahmen er ergreifen kann, um ein längeres Mietverhältnis zu errei-
chen. Steigt die Zufriedenheit damit, dass die Bodenbeläge oder Sanitäreinrichtungen 
ersetzt, Grundrissanpassungen vorgenommen werden oder der Mietpreis gesenkt wird? 
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Eine Frage in dem Fragebogen hat sich genau mit dieser Thematik beschäftigt. Den 
Befragten wurde eine Vielzahl an Möglichkeiten vorgegeben, die ihre Meinung über die 
Weiter- bzw. Anmietung der Wohnung beeinflussen könnten. Sie durften 4 von 10 vor-
gegebenen Antwortmöglichkeiten ankreuzen. Erstaunlicherweise ergab die Auswertung 
der Entscheidungskriterien ähnliche Vorstellungen in allen Altersgruppen.  
 
Abbildung 9: Auswertung der Entscheidungsfaktoren nach Altersgruppen 
Für alle Befragten wäre die Mietpreissenkung auf jeden Fall der Faktor, der das Weiter-
mieten der Wohnung am meisten beeinflussen würde. Auch die Ausstattungsanpas-
sung, das heißt das Ersetzen der aktuellen durch die gewünschten Bodenbeläge, findet 
sich in 4 von 5 Altersgruppen prozentual an zweiter Stelle wieder. Die zwei weiteren 
Kriterien, die die Mehrheit erlangt haben, sind zum einen die Sanitärumbaumaßnahmen 
und zum anderen das Angebot, einige Monate kaltmietfrei die Wohnung zu beziehen. 
Letzteres bezieht sich überwiegend auf die Neumieterakquisition. Würde der Vermieter 
mindestens eine dieser Möglichkeiten umsetzen, dann wären die Mieter dazu bereit, das 
Mietverhältnis weiterzuführen.  
Die Auswahlkriterien, dass der Vermieter / Eigentümer den Mietern einen Reiseerlebnis-
gutschein oder Gutscheine und Rabatte bei Handelsfachgeschäften gewährt haben in 
keiner Altersgruppe Zuspruch gewonnen. Dementsprechend würden solche Angebote 

















Mietpreissenkung Ausstattungsanpassung Kaltmietfreie Monate
Sanitärumbaumaßnahmen Grundrissanpassung
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5.4 Auswertung der einzelnen Anforderungen 
In Auswertung des Kano – Fragebogens erfolgt in diesem Kapitel die Zuordnung der 
einzelnen Anforderungen in die jeweiligen Kategorien. 
5.4.1 Allgemeine Auswertung 
Bei der Allgemeinen Auswertung wird – wie in 3.3.4.1 beschrieben – eine erste und ein-
fache Kategorisierung anhand der Häufigkeitstabelle vorgenommen. Die Antworten der 
Mieter bezüglich der verschiedenen Anforderungen wurden gemäß der Kano-Auswer-
tungstabelle strukturiert. Die Tabellen 5 bis 7 veranschaulichen für jede Anforderung, 
welcher der sechs Kano-Kategorien diese Anforderung aus Sicht der Befragten zuzu-
ordnen ist, d.h. welche Kategorie die größte Zuordnungshäufigkeit aufweist. 
5.4.1.1 Kategorisierung der allgemeinen Wohnungsausstattung 
Laut der Befragten sind die Anforderungen an die allgemeine Wohnungsausstattung wie 
folgt zu kategorisieren: 
Anforderung A O M I R Q Summe 
Stellplatz 37,30 23,24 18,92 20,00 0,00 0,54 100 % 
Aufzug 35,14 5,95 1,62 51,89 5,40 0,00 100 % 
Balkon 23,78 37,84 30,81 7,03 0,00 0,54 100 % 
Keller 16,22 17,30 47,57 18,91 0,00 0,00 100 % 
zusätzl. Abstellraum 
Abstellraum 
50,81 14,59 5,41 29,19 0,00 0,00 100 % 
Fußbodenheizung 53,51 7,03 3,24 35,68 0,00 0,54 100 % 
Tabelle 5: Häufigkeitstabelle der allgemeinen Wohnungsausstattung 
Zu den Basisanforderungen zählt das Vorhandensein eines Kellers. Demnach ist diese 
Anforderung ein Musskriterium, das in jedem Fall in einer Wohnung vorhanden sein 
muss.  
Demgegenüber stufen die Mieter das Vorhandensein eines zusätzlichen Abstellraumes, 
einer Fußbodenheizung sowie die Zugehörigkeit eines Stellplatzes zu der Wohnung als 
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Begeisterungsfaktoren ein. Das bedeutet, dass die Befragten diese Merkmale nicht er-
warten und auch nicht verlangen. Bei Nichtvorhandensein entsteht deshalb auch keine 
Unzufriedenheit.104 Jedoch sind diese Ausstattungen genau die, die den größten Einfluss 
auf die Zufriedenheit des Mieters mit der Wohnung haben.  
Eine Wohnung, die mit einem Balkon ausgestattet ist, sorgt ebenfalls für die Steigerung 
der Zufriedenheit des Mieters. Deshalb stufen mehr als ein Drittel (= 37,84 %) der Be-
fragten dieses Merkmal als Leistungsfaktor ein. Im Gegensatz zu den Begeisterungsfak-
toren wird dieses Merkmal in der Regel von den Mietern erwartet. Hier verhält sich „die 
Zufriedenheit proportional zum Erfüllungsgrad, je höher der Erfüllungsgrad ist, umso hö-
her ist die Zufriedenheit und umgekehrt.“ 105 
Eine Indifferenz besteht gegenüber dem Vorhandensein eines Aufzuges im Gebäude. 
Schlussfolgernd sind sich die Befragten im Hinblick auf diese Anforderung uneinig. Im 
Endeffekt bedeutet dies nichts anderes, als das das Merkmal nicht für die Erhöhung der 
Zufriedenheit relevant ist. 
5.4.1.2 Kategorisierung der Badezimmerausstattung 
Die Anforderungszuordnung der Badezimmermerkmale durch die Befragten ist wie folgt: 
Anforderung A O M I R Q Summe 
Badezimmerfenster 29,19 15,68 44,32 10,81 0,00 0,00 100 % 
Dusche 20,54 15,14 45,92 16,21 2,19 0,00 100 % 
Badewanne 32,43 17,84 28,65 18,38 2,70 0,00 100 % 
Handtuchheizkörper 40,54 7,03 7,57 44,86 0,00 0,00 100 % 
Waschmaschinenanschl. 
anschluss 
15,68 13,51 47,03 22,16 1,62 0,00 100 % 
zu ätzl. Gäste - WC 41,62 5,41 1,62 49,19 2,16 0,00 100 % 
Tabelle 6: Häufigkeitstabelle der Badezimmerausstattung 
                                               
104 Vgl. Sauerwein 2000, S. 29. 
105 Sauerwein 2000, S. 28. 
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Anforderungen, die ein Musskriterium für die Mieter in einem Badezimmer darstellen ist 
das Vorhandensein eines Badezimmerfensters sowie einer Dusche. Auch der Wasch-
maschinenanschluss muss sich im Badezimmer befinden. Diese drei Merkmale entspre-
chen den Basisfaktoren.  
Ist ein Badezimmer mit einer Badewanne ausgestattet, führt dies bei der Mehrheit der 
Befragten zur überproportionalen Zufriedenheit. Dieses Ausstattungsmerkmal wird nicht 
unbedingt erwartet und entspricht somit einem Begeisterungsfaktor.  
Dem Handtuchheizkörper in einem Badezimmer und dem zusätzlichen Gäste – WC in 
der Wohnung steht fast die Hälfte aller Befragten indifferent gegenüber. Die Erfüllung 
dieser Anforderungen führt weder zu Zufriedenheit noch zu Unzufriedenheit und ist des-
halb irrelevant. 
5.4.1.3 Kategorisierung der Küchenausstattung 
60 % der Befragten, die die Küchenanforderungen kategorisiert haben, erachten das 
Küchenfenster als ein absolutes Must–be Kriterium. Dieses muss in jedem Fall in der 
Küche vorhanden sein.  
Eine Wohnung in der eine Küche eingebaut ist stellt für 37,84 % einen Begeisterungs-
faktor dar, der zur Steigerung der Mieterzufriedenheit beitragen kann. Die Einbauküche 
wird nicht verlangt, führt aber bei Vorhandensein zur überproportionalen Zufriedenheit.  
Eine offene Küche ist dagegen ein Rückweisungsmerkmal. Diese Kategorie gibt an, dass 
dieses Merkmal von den Befragten nicht gewünscht wird und dessen Vorhandensein zu 
Unzufriedenheit führt. Schlussfolgernd befürworten 40 % der Befragten eine, vom 
Grundriss her, geschlossene Küche. 
Anforderung A O M I R Q Summe 
Offene Küche 21,08 2,16 0,00 36,76 40,00 0,00 100 % 
Küchenfenster 7,03 25,41 60,00 7,56 0,00 0,00 100 % 
Einbauküche 37,84 7,03 3,78 28,65 22,70 0,00 100 % 
Tabelle 7: Häufigkeitstabelle der Küchenausstattung 
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5.4.2 Segmentspezifische Auswertung 
Aufgrund dessen, dass sich die Nennungen für eine Produktanforderung häufig über 
mehrere Kategorien verteilen, liegt die Vermutung nahe, dass sich diese Verteilung 
durch unterschiedliche Mieteranforderungen verschiedener Segmente erklären lässt. 
Deshalb ist eine differenziertere Auswertung notwendig.  
5.4.2.1 Altersgruppe 21 bis 30 Jahre 
Bei genauerer Betrachtung der einzelnen Altersgruppen konnte festgestellt werden, 
dass die Altersgruppe der 21 bis 30 Jährigen die Zugehörigkeit des Stellplatzes, das 
Vorhandensein eines Balkons, eines zusätzlichen Abstellraumes und einer Fußboden-
heizung in der Wohnung als Begeisterungsfaktoren einstufen. Weiterhin gehören das 
Badezimmerfenster, die Badewanne, ein Handtuchheizkörper in einem Badezimmer und 
das zusätzliche Gäste-WC ebenso zu dieser Kategorie. Eine Einbauküche trägt auch zu 
der Zufriedenheitsstiftung bei.  
Begeisterungsmerkmale werden von den Mietern nicht verlangt und nicht erwartet, be-
steht aber die Möglichkeit, dass diese Attribute vorhanden sind, so sind die Mieter auch 
dementsprechend dazu bereit höhere Mietzahlungen zu tätigen, um die Wohnungsqua-
lität und die eigene Zufriedenheit zu steigern.  
 
Abbildung 10: Zahlungshöhe der 21 bis 30 Jährigen für Wohnungsausstattungen 
Genau 74 % der Befragten haben auf die Frage, ob sie es in Kauf nehmen würden für 
einen Stellplatz mehr Geld zu zahlen mit ja geantwortet. Davon würden 48,6 %, also fast 
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53,5 % der 21 bis 30 Jährigen sind dazu bereit für den Balkon höhere monatliche Kosten 
aufzuwenden. Jeweils ein Drittel würde, ebenso wie für den Stellplatz, bis 30 Cent/m² 
und bis 60 Cent/m² monatlich draufzahlen. Für die Fußbodenheizung würde die Mehrheit 
der Mieter Kosten in Höhe von bis zu 0,60 €/m² tragen. Die Zahlungsspanne für die 
Einbauküche beträgt monatlich bis zu 1,20 €/m², wobei die meisten lediglich bis zu 0,30 
€/m² zahlen würden. Schlussfolgernd kann davon ausgegangen werden, dass die Zah-
lungsbereitschaft für ausgewählte Anforderungen bei dieser Altersgruppe vorhanden ist. 
Bei anderen Attributen dagegen nicht. Denn 87 % der Befragten fänden einen zusätzli-
chen Abstellraum in der Wohnung ansprechend, sind aber nicht dazu bereit dafür mehr 
Miete zu zahlen. Genauso verhält es sich bei einem Gäste-WC, dabei sind 76,2 %, trotz 
der Einstufung als Begeisterungsfaktor, nicht bereit eine höhere Mietzahlung in Kauf zu 
nehmen. 
Als Basisanforderungen werden, dieser Befragtengruppe nach, das Vorhandensein ei-
nes Kellers, einer Dusche, eines Waschmaschinenanschlusses im Bad und eines Kü-
chenfensters verstanden. Diese Kriterien müssen unbedingt in einer Wohnung vorhan-
den sein. Dem Aufzug in dem Gebäude stehen die Befragten indifferent gegenüber.  Auf-
grund dieser Irrelevanz sind 84 % der Mieter auch nicht bereit für einen Aufzug mehr 
Miete zu zahlen. Auch der Grundriss der Küche spielt bei der Zufriedenheitsstiftung keine 
Rolle.  
5.4.2.2 Altersgruppe 31 bis 40 Jahre 
Die Klassifizierung der 31 bis 40 Jährigen ähnelt im Wesentlichen der der 21 bis 30 
Jährigen. In die Kategorie der Begeisterungsfaktoren stufen sie den Stellplatz, den zu-
sätzlichen Abstellraum und die Fußbodenheizung ein. Auch die Badewanne und die Ein-
bauküche gehören laut der Befragten in diese Kategorie. 
Bei der Einordnung der Ausstattung einer Wohnung mit einem zusätzlichen Gäste-WC 
und dem Badezimmer mit einem Handtuchheizkörper sind zwei Anforderungsarten (Be-
geisterung und Indifferent) nah beieinander und unterscheiden sich lediglich durch eine 
Person. Da es aber von großer Bedeutung ist, zu welcher Kategorie ein Merkmal gehört, 
muss eine weiterführende Auswertung erfolgen, da nur aufgrund der Modusregel die 
Einteilung nicht erfolgen kann. Weiterführend muss die erste Entscheidungsregel mit 
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einbezogen werden: wenn M+A+O > I+Q+R, dann Max(M, A, O) oder wenn M+A+O < 
I+Q+R, dann Max(I, Q, R)106.  Wendet man diese Regel an, so ergibt sich:  
Zusätzl. Gäste-WC: M+A+O = 3+18+4 = 25 und I+Q+R = 17+0+0 = 17  M+A+O > 
I+Q+R, das heißt man muss das Maximum von M, A oder O wählen.  
Handtuchheizkörper: M+A+O = 0+19+5 = 24 und I+Q+R = 18+0+0 = 18  Auch hier 
gilt: M+A+O > I+Q+R, das heißt man muss das Maximum von M, A oder O wählen. 
Schlussfolgernd entsprechen diese beiden Merkmale ebenso Begeisterungsfaktoren. 
Als Basisanforderungen werden der Keller, die Dusche, der Waschmaschinenanschluss 
und das Küchenfenster verstanden. Zusätzlich kommt bei dieser Altersgruppe das Ba-
dezimmerfenster als ein Must-be Kriterium hinzu. Das Vorhandensein eines Balkons 
wird als ein Leistungsfaktor eingestuft, das heißt, dass dieses Merkmal ausdrücklich ver-
langt wird. Dem Aufzug in einem Gebäude und dem Grundriss der Küche stehen die 
Befragten indifferent gegenüber. 
Auf Basis der Auswertung der Zahlungsbereitschaft der Mieter, sind jeweils mehr als die 
Hälfte dazu geneigt für einige Begeisterungsanforderungen eine höhere Miete zu ent-
richten. Das Gleiche gilt auch für den einzigen Leistungsfaktor.  
 
Abbildung 11: Zahlungshöhe der 31 bis 40 Jährigen für Wohnungsausstattungen 
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Die monatliche Zahlungshöhe, die die Mehrheit aufbringen würde, beträgt bei dem Stell-
platz und der Einbauküche bis zu 0,30 €/m², bei der Fußbodenheizung 0,31 bis 0,60 
€/m² und bei dem Balkon zwischen bis zu 0,30 €/m² und 0,31 bis 0,60 €/m².  Demgegen-
über wollen die Mieter aber keine höheren Kosten für den Abstellraum sowie das Gäste-
WC und einen Aufzug auf sich nehmen. 
5.4.2.3 Altersgruppe 41 bis 50 Jahre 
Die einzige Anforderung, die die Zufriedenheit dieser Altersgruppe steigern könnte, ist 
der zusätzliche Abstellraum. Dieses Merkmal wird als einziges als Begeisterungsmerk-
mal eingestuft.  
Merkmale, die dagegen vorausgesetzt und für selbstverständlich gehalten werden sind 
der zugehörige Keller, das Badfenster, die Dusche und der Waschmaschinenanschluss 
im Badezimmer sowie das Küchenfenster. 
Der Balkon wird in der Auswertung zwei unterschiedlichen Kategorien (Basis und Be-
geisterung) mit der gleichen absoluten Häufigkeit zugeordnet. Die Auswertung durch die 
Modusregel und die erste Entscheidungsregel (M+A+O > I+Q+R, das heißt man muss 
das Maximum von M, A oder O wählen; jedoch ist das Maximum mit O = 11 und M=11 
gleichermaßen vertreten) führt zu keinem Ergebnis. Es muss die zweite Entscheidungs-
regel mit einbezogen werden.  
Es gilt: M > O > A > I.107 Es müssen also primär jene Produkteigenschaften berücksichtigt 
werden, die den größten Einfluss auf die Produktqualität ausüben.108 Es gilt zunächst die 
Anforderung zu erfüllen, welche bei Nichterfüllung Unzufriedenheit erzeugt.109 Aufgrund 
dessen zählt der Balkon zu einer Basisanforderung. Auch die Einordnung des Vorhan-
denseins einer Badewanne ist dreigeteilt. Die Befragten ordnen dieses Attribut mit je-
weils 29,63 % in die Kategorie der Begeisterungs-, Basis- und Indifferenten Anforderung 
zu. Ebenso wird hier die zweite Entscheidungsregel angewendet. Wie bereits erwähnt, 
üben die Basisanforderungen den meisten Einfluss aus, weswegen die Badewanne in 
einem Badezimmer unbedingt vorhanden sein muss, damit der Mieter zufrieden ist. 
                                               
107 Vgl. Sauerwein 2000, S. 45. 
108 Vgl. Sauerwein 2000, S. 45. 
109 Vgl. Klopp o.J., S. 5-6. 
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Vielen Merkmalen stehen die 41 bis 50 Jährigen indifferent gegenüber. Zu dieser Anfor-
derungsgruppe zählen demnach der Stellplatz, der Aufzug, die Fußbodenheizung, der 
Handtuchheizkörper und das Gäste-WC.  
Doch trotz der Indifferenz gegenüber einigen Merkmalen und der vorausgesetzten Ba-
sisanforderungen ist die Bereitschaft, für den Balkon und die Fußbodenheizung einen 
höheren Mietbeitrag zu leisten, vorhanden. 66,7 % und 88,9 % der Mieter, die dem zu-
sprechen, würden es monatlich in Kauf nehmen für diese zwei Attribute 0,31 bis 0,60 
€/m² mehr zu zahlen. 25 % und 11,1 % dagegen lediglich bis zu 0,30 €/m² . 
 
Abbildung 12: Zahlungshöhe der 41 bis 50 Jährigen für Wohnungsausstattungen 
Alle anderen Merkmale, auch das Begeisterungsmerkmal, sind es laut der Befragten 
nicht Wert eine höhere Miete zu zahlen. 
Die offene Küche und das Vorhandensein einer eingebauten Küche in der Wohnung 
zählen sogar zu den Rückweisungsmerkmalen. Demnach bedeutet das, dass die Erfül-
lung dieser Faktoren zu extremer Unzufriedenheit der Mieter führt.  
5.4.2.4 Altersgruppe 51 bis 60 Jahre 
Damit die Wohnung den Anforderungen der Befragten gerecht wird, wird das Vorhan-
densein eines Kellers ausdrücklich vorausgesetzt. Auch das Vorfinden eines Fensters, 
einer Dusche, einer Badewanne, eines Waschmaschinenanschlusses im Badezimmer 
und das Fenster in der Küche ist ein absolutes Muss Kriterium, um die Unzufriedenheit 
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Demgegenüber tragen die Anforderungen der Zugehörigkeit eines Stellplatzes, der zu-
sätzliche Abstellraum sowie die Fußbodenheizung zu enormer Zufriedenheitsstiftung 
bei. Die Altersgruppe der 51 bis 60 Jährigen verlangt explizit ein Balkon in der Wohnung 
und ordnet dieses Merkmal den Leistungsfaktoren zu. Für zwei der drei Begeisterungs-
faktoren sind die Mieter bereit einen höheren Mietpreis pro Quadratmeter zu zahlen. Die 
gleiche Meinung haben die Befragten auch bei dem einzigen Leistungsfaktor. 
 
Abbildung 13: Zahlungshöhe der 51 bis 60 Jährigen für Wohnungsausstattungen 
Wie in Abbildung 13 zu erkennen ist, ist die Zahlungshöhe der Mieter für die einzelnen 
Anforderungen sehr eindeutig. So würde die Mehrheit für den Stellplatz bis zu 0,30 €/m², 
für den Balkon und die Fußbodenheizung 0,31 bis 0,60 €/m² zahlen.  
Merkmale, die weder Zufriedenheit noch Unzufriedenheit stiften sind der Aufzug, das 
zusätzliche Gäste-WC und der Handtuchheizkörper im Badezimmer. Darauf legen die 
Befragten wenig Wert. Die, vom Grundriss her, offene Küche und die eingebaute Küche 
tragen dagegen einen enormen Beitrag zur Unzufriedenheitsstiftung bei. Bei Erfüllung 
dieser Anforderungen sind die Mieter sehr unzufrieden und befürworten deshalb das 
Nichtvorhandensein dieser Merkmale. 
5.4.2.5 Altersgruppe > 60 Jahre 
Die Befragten, die der Altersgruppe älter als 60 Jahre angehören, sind überwiegend die 
Personen, die sich im Ruhestand befinden. Sie ordnen 7 der 15 Anforderungen eindeutig 
den Basisfaktoren zu. Zu den Attributen, die unbedingt erfüllt sein müssen, zählen das 
Vorhandensein eines Balkons, Kellers, Badfensters, sowohl einer Dusche als auch einer 
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Gibt es im Gebäude einen Aufzug und in der Wohnung einen zusätzlichen Abstellraum, 
so werden die Erwartungen der Rentner übertroffen. Diese Merkmale werden nicht ver-
langt und nicht erwartet, sind sie jedoch vorhanden steigt die Zufriedenheit überpropor-
tional an. Dagegen wird die Zugehörigkeit eines Stellplatzes explizit verlangt. Mehr als 
70 % der Befragten sind der Ansicht, dass man für das Vorhandensein eines Balkons 
und Stellplatzes auch einen höheren Mietsatz zahlen kann. 
Den Heizungsarten, das heißt der Fußbodenheizung und dem Handtuchheizkörper, 
steht die Mehrheit der Befragten indifferent gegenüber. Auch das zusätzliche Gäste-WC, 
der Grundriss der Küche und die mögliche Einbauküche sind für die Zufriedenheit von 
geringer Bedeutung. Jedoch würden die Befragten, die aber eine geringe Minderheit (je-
weils 35 %) darstellen, für das Merkmal Fußbodenheizung und Einbauküche, welche sie 
nicht als indifferente Attribute einstufen, bei Vorhandensein einen höheren Mietbetrag 
zahlen. 
 
Abbildung 14: Zahlungshöhe der > 60 Jährigen für Wohnungsausstattungen 
Die monatlichen Beträge belaufen sich bei dem Stellplatz überwiegend auf bis zu 30 
Cent pro Quadratmeter, bei den restlichen drei Merkmalen 0,31 bis 0,60 €/m². Ein wei-
terer höherer Anteil der Befragten ist dazu bereit für den Stellplatz, die Fußbodenhei-
zung und die Einbauküche sogar 0,61 bis 0,90 €/m² zu zahlen. 
5.4.3 Auswertung nach dem Zufriedenheitskoeffizient 
In einem letzten Auswertungsschritt werden die Koeffizienten der „Zufriedenheitsstif-
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zu können, ob durch die Erfüllung der Anforderung die Zufriedenheit gesteigert werden 
kann oder ob durch die Erfüllung der Anforderung lediglich Unzufriedenheit vermieden 
wird. Die Ergebnisse für die verschiedenen Anforderungen werden durch die Tabelle 8 
veranschaulicht. 
n = 185 A M O I R Q CS+ CS- 
Stellplatz 69 35 43 37 0 1 0,61 -0,42 
Aufzug 65 3 11 96 10 0 0,43 -0,08 
Balkon 44 57 70 13 0 1 0,62 -0,69 
Keller 30 88 32 35 0 0 0,33 -0,65 
zusätzlicher Abstellraum 94 10 27 54 0 0 0,65 -0,20 
Fußbodenheizung 99 6 13 66 0 1 0,61 -0,10 
Badezimmerfenster 54 82 29 20 0 0 0,45 -0,60 
Dusche 38 85 28 30 4 0 0,36 -0,62 
Badewanne 60 53 33 34 5 0 0,52 -0,48 
Handtuchheizkörper 75 14 13 83 0 0 0,48 -0,15 
Waschmaschinenanschluss 29 87 25 41 3 0 0,30 -0,62 
zusätzliches Gäste – WC 77 3 10 91 4 0 0,48 -0,07 
Offene Küche 39 0 4 68 74 0 0,39 -0,04 
Einbauküche 70 7 13 53 42 0 0,58 -0,14 
Küchenfenster 13 111 47 14 0 0 0,32 -0,85 
Tabelle 8: Auswertung der Zufriedenheits- / Unzufriedenheitsstiftungskoeffizienten 
Die Auswertung der Koeffizienten ergibt, dass die Anforderung, dass ein Fenster in einer 
Küche vorhanden sein muss, den höchsten CS- Wert aufzeigt, wogegen der CS+ Wert 
eher gering und nahe Null ist. Auch die Merkmale des Vorhandenseins eines Balkons, 
eines Kellers, einer Dusche, eines Waschmaschinenanschlusses und eines Fenster im 
Badezimmer zeigen ebenso, dass der Unzufriedenheitskoeffizient hoch ist. Das bedeu-
tet, dass diese Anforderungen vom Vermieter bzw. Eigentümer unbedingt erfüllt sein 
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müssen. Andernfalls besteht die Gefahr, dass bei den Mietern eine erhebliche Unzufrie-
denheit mit der Wohnungsqualität entsteht. Diese Anforderungen entsprechen Basisfak-
toren, da deren Nichtvorhandensein zu hoher Unzufriedenheit führt, bei Vorhandensein 
jedoch nur ein neutraler Zustand, der wenig zur Zufriedenheitsstiftung beiträgt, erreicht 
wird. Dabei verkörpert das Küchenfenster am stärksten eine Basisanforderung, da der 
entsprechende Koeffizient der Unzufriedenheit mit -0,85 den Wert aufweist, der minus 
eins am nächsten kommt. 
Einen Gesamtüberblick über das Potenzial aller Anforderungen, die Zufriedenheit bzw. 
Unzufriedenheit stiften, liefert die Abbildung 15. Die Position jeder Anforderung im zwei-
dimensionalen Raum ergibt sich aus dem entsprechenden Koeffizienten der Zufrieden-
heitsstiftung (X- Achse) und dem Unzufriedenheitskoeffizienten (Y-Achse). Die Tren-
nungslinien resultieren aus dem jeweiligen Mittelwert für alle Werte eines Koeffizienten 
und führen zu vier Feldern, die unterschiedliche Ansatzpunkte für die Mieterzufriedenheit 
liefern.110 
 
Abbildung 15: Zufriedenheits- und Unzufriedenheitsstiftungspotenziale 
Je weiter sich eine Anforderung oberhalb der horizontalen Linie befindet, also im Feld 1 
und Feld 2, desto stärker trägt diese Anforderung bei Nichtvorhandensein zur Stiftung 
von Unzufriedenheit bei.111  Hieraus kann man die bereits erwähnten Basismerkmale 
erkennen.  
                                               
110 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 14. 
111 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 14. 
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Im Feld 4 liegen Anforderungen mit einem überdurchschnittlichen Potential an Zufrie-
denheitsstiftung.112 Insbesondere das Vorhandensein einer Einbauküche, einer Fußbo-
denheizung und eines zusätzlichen Abstellraumes können Zufriedenheit oder sogar Be-
geisterung erzeugen und damit zur Differenzierung gegenüber anderen Wohnungen bei-
tragen.  
Im Feld 3 liegen dann schließlich alle Anforderungen, die aus Sicht des Mieters unter-
durchschnittlich zur Stiftung von Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit beitragen.113 Folg-
lich ergeben sich hier die offene Küche und das Vorhandensein eines Aufzuges. Die 
Indifferenz gegenüber dieser Merkmale, die bereits aus der allgemeinen Auswertung er-
sichtlich war, spiegelt sich auch hier wieder. 
Die Abbildung 16 zeigt noch einmal zusammenfassend die Zusammenstellung von den 
CS+ und den CS- Koeffizienten, wobei diese Darstellung nach absteigenden CS- Koef-
fizienten sortiert ist. Links in der Abbildung stehen demnach die Eigenschaften, die das 
höchste Potenzial besitzen, bei Nichterfüllung der Erwartungen der Mieter zu Unzufrie-
denheit zu führen. 
 
Abbildung 16: Verhältnisdarstellung der CS+ / CS- Koeffizienten 
                                               
112 Vgl. Karpe / Scharf 2006, S. 14. 
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6 Zusammenfassung 
Viele Mieter haben auf der Suche nach einer Wohnung bestimmte Anforderungen oder 
auch Vorstellungen, die unbedingt erfüllt sein müssen. Lediglich kleine Abweichungen, 
mit denen sie leben können, würden sie in Kauf nehmen. So sind die Präferenzen der 
Mieter bezüglich der Raumgrößen und Bodenbeläge sehr eindeutig. Wichtig ist den Be-
fragten, dass das Wohnzimmer das flächengrößte Zimmer der Wohnung ist. Auch die 
Größenspanne >16 m² ist für die meisten Befragten zwingend. Alle anderen Räume kön-
nen dementsprechend kleiner sein, wobei trotzdem eine Größe von 11 bis 15 m² bevor-
zugt wird. Laminatboden stellt mehr als 41 % der Befragten zufrieden, weswegen es 
ratsam ist diese eindeutige Anforderungen in allen Räumen, bis auf die Küche und das 
Badezimmer, umzusetzen.  
Neben den Präferenzen der Befragten war es mittels des Kano-Modells möglich einzelne 
Wohnungsmerkmale den unterschiedlichen Kategorien zuzuordnen. Dies erfolgte bei al-
len Merkmalen anhand der Auszählung der Häufigkeiten. Die durch die Anwendung des 
Kano-Modells erhaltenen Ergebnisse können wie folgt interpretiert werden. 
5 der 15, also etwa ein Drittel der Wohnungsmerkmale wurden von den Befragten ein-
deutig als Basismerkmale eingestuft. Dazu zählen der Keller, sowohl das Badezimmer- 
als auch das Küchenfenster, die Dusche und der Waschmaschinenanschluss im Bad. 
Diese Merkmale schaffen für den Mieter keine Zufriedenheit an sich, führen jedoch bei 
Nichtvorhandensein zu Unzufriedenheit, da sie Muss-Kriterien darstellen. Lediglich das 
Vorhandensein eines Balkons wird als Leistungsmerkmal eingestuft. Dies bedeutet, 
dass diese Eigenschaft, ebenso wie die anderen, explizit verlangt wird. Der Unterschied 
ist bloß, dass sich die Zufriedenheit bei einem Leistungsattribut proportional zum Erfül-
lungsgrad verhält, das heißt: ist ein Balkon vorhanden, welcher den Erwartungen gerecht 
wird, stellt sich ein neutraler Zustand ein;  ist keiner vorhanden wird der Zustand der 
Unzufriedenheit erreicht. Übertrifft der Balkon, z.B. mit seiner Größe, die Erwartungen 
so führt dies, im Gegensatz zu Basismerkmalen, zu überproportionaler Zufriedenheit. 
Laut der Zufriedenheits- bzw. Unzufriedenheitskoeffizienten sind diese Ausstattungen 
genau die, die bei Nichtvorhandensein den größten Beitrag zur Unzufriedenheitsstiftung 
tragen. Diese Unzufriedenheit kann dazu führen, dass das Mietverhältnis vorzeitig be-
endet wird oder es sogar bei der Besichtigung der Wohnung gar nicht erst zu einem 
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Mietverhältnis kommt, da andere Wohnungen diesem gewünschten Standard entspre-
chen. In Bezug auf diese Wohnungsanforderungen ist es den Vermietern und Eigentü-
mern zu empfehlen, dass diese Ausstattungsmerkmale unbedingt in einer Wohnung er-
füllt sein müssen.  
Die Zugehörigkeit eines Stellplatzes, eines zusätzlichen Abstellraumes, die Fußboden-
heizung, eine Einbauküche und die Badewanne sind Ausstattungen, die bei Vorhanden-
sein zu überproportionaler Zufriedenheit führen, weswegen sie den Begeisterungsattri-
buten zugeordnet wurden sind. Hierbei ist es unwichtig, welchem Erfüllungsniveau sie 
entsprechen, da sie nicht explizit verlangt werden und die Mieter keine konkreten Anfor-
derungen haben. Sind die Ausstattungen nicht vorhanden, so führt dies auch nicht zu 
Unzufriedenheit, da hier keine Erwartungen enttäuscht wurden sind. Da Begeisterungs-
merkmale jene Attribute sind, die den höchsten Einfluss auf die Zufriedenheit haben, ist 
es ratsam diese zu identifizieren und, wenn es möglich ist, in einer Wohnung umzuset-
zen. Durch diese gehobenen Ausstattungen hebt man sich von anderen Wettbewerbern 
ab, weswegen die Mieter diese Wohnung den anderen vorziehen würden. Um die eigene 
Wohnqualität durch diese Merkmale zu steigern, sind viele Befragten dazu bereit, bei 
Vorhandensein einiger dieser Ausstattungen auch eine höhere monatliche Miete zu ent-
richten. 
Weniger Wert legen die Mieter dagegen auf den Aufzug im Gebäude, den Handtuch-
heizkörper in einem Badezimmer, das zusätzliche Gäste-WC und den Grundriss der Kü-
che. Auch wenn es geringe Unterschiede in den Altersgruppen gibt, sind diese Eigen-
schaften jene, die für die Stiftung der Zufriedenheit irrelevant sind. Vermieter und Eigen-
tümer können der Erfüllung dieser Ausstattungen weniger Beachtung schenken. 
Gerade bei dem Prozess des Neubaus sollten diese Anforderungen beachtet werden, 
sodass die Vermietung schnell erfolgen kann. Bei Bestandsobjekten dagegen sind zu-
sätzliche, den Mieteransprüchen entsprechenden, Veränderungen nur in geringen Maße 
möglich. Deswegen sollten Vermieter und Eigentümer andere Maßnahmen, die sich im 
möglichen Investitionsrahmen befinden, tätigen, sodass die Wohnung den Anforderun-
gen der Mieter entspricht. Sind einige der geforderten Basismerkmale nicht vorhanden, 
so kann die Mietpreissenkung oder eine bestimmte Anzahl an kaltmietfreien Monaten 
die Unzufriedenheit mindern. Auch die Ausstattungsanpassung, das heißt das Ersetzen 
der vorhandenen durch gewünschte Bodenbeläge, sowie Sanitärumbaumaßnahmen 
können Unzufriedenheit in Zufriedenheit umwandeln und somit die Entscheidung der 
Mieter beeinflussen.  
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7 Fazit 
Die Zufriedenheit von Kunden ist in der Betriebswirtschaftslehre ein Thema, dem zuneh-
mend mehr Aufmerksamkeit zuteilwird. Auch Vermieter und Eigentümer stehen immer 
mehr im Wettbewerb miteinander, weswegen die Mieterzufriedenheit eine wichtige Rolle 
spielt. Das Kano-Modell ist deswegen eine gute Möglichkeit, um die aktuellen Bedürf-
nisse der Befragten herauszukristallisieren.  
Trotz einiger Schwächen des Kano-Modells, wie z.B. die zweiteilige Fragestellung, d.h. 
die funktionale und dysfunktionale Frageform, für jede Anforderung, die den Befragten 
schnell ermüden lässt und zu Unverständnis für die Vorgehensweise führt, oder auch 
die Zuordnung einer Anforderung zu einer der sechs Kano-Kategorien, die nur aufgrund 
der absoluten bzw. relativen Häufigkeit erfolgt, ist problematisch, da in manchen Fällen 
mehrere Kategorien nah beieinander liegen. 
Doch trotz alle dem hat die empirische Studie zur Ermittlung der Zufriedenheit der Mieter 
mit einer Wohnung gezeigt, dass eine tragfähige Kategorisierung unterschiedlicher An-
forderungen mittels Kano-Modells möglich ist. Neben der Identifizierung der Basis-, Leis-
tungs- und Begeisterungsfaktoren weisen die Zufriedenheits- und Unzufriedenheitsstif-
tungskoeffizienten einen hohen Informationsgehalt auf. Die Betrachtung all dieser Er-
gebnisse gibt wertvolle Hinweise für das Mieterzufriedenheitsmanagement. 
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